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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zaměřuje na marketingový mix společnosti SwissCentrum 
software, s. r. o. Teoretická část popisuje pojmy marketing, marketingové prostředí, 
marketingový mix a SWOT analýzu. Analytická část hodnotí marketingový mix 
společnosti a jsou provedeny analýzy – SLEPT analýza, Porterova analýza a SWOT 
analýza. Poslední, návrhová část obsahuje návrhy na zlepšení marketingového mixu.  
 
ABSTRACT 
Bachelor´s thesis focuses on marketing mix of SwissCentrum software, s. r. o. The 
theoretical part of this thesis describes the following terms - marketing, marketing 
environment, marketing mix and SWOT analysis. The analytical part of the thesis 
evaluates marketing mix of company and SLEPT analysis, Porter analysis and SWOT 
analysis are used there. The last, project part, contains suggestions for improving 
marketing mix. 
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ÚVOD 
 
Marketing slouží k uspokojování potřeb zákazníků. Potřeby uspokojujeme pomocí 
různých nástrojů a metod marketingového výzkumu. V současné době je těžké vyhovět 
přáním všech zákazníků, a proto je důležité správně „namixovat“ jednotlivé faktory 
marketingového mixu. Správná kombinace produktu, ceny, distribuce a propagace (4P) 
je jedním z klíčů úspěchu firmy. Může firmě přinést velké zisky a úspěšnost na trhu.  
Tento nástroj řízení, který slouží k rozvoji a k úspěchu firmy, jsem si vybrala jako osu 
mé bakalářské práce, nejenom z důvodu zajímavosti tématu, ale také že mě to baví. 
Mezi základní faktory marketingového mixu patří produkt, cena, distribuce a propagace. 
Cílem bakalářské práce je na základě provedených analýz společnosti navrhnout možná 
zlepšení týkající se marketingového mixu. 
Společnost SwissCentrum software, s. r. o. se zabývá tvorbou a implementací 
informačních systémů a technologií. A také poskytuje s tím spojené komplexní služby.   
V teoretické části se zaměřím na vymezení pojmů marketing, marketingové prostředí, 
marketingový mix a SWOT analýza. 
V praktické části zhodnotím současný marketingový mix společnosti a provedu analýzu 
SLEPT, Porterovu analýzu pěti konkurenčních sil a SWOT analýzu. 
V návrhové části se pokusím společnosti navrhnout možná zlepšení. 
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CÍL A METODIKA PRÁCE  
 
Hlavním cílem bakalářské práce je navrhnout zlepšení marketingového mixu 
společnosti SwissCetrum software, s. r. o. Zlepšení by mělo přinést větší informovanost 
o firmě a také zvýšit poptávku po produktech a službách firmy a tím by se měl zvýšit 
i její zisk. 
Dílčím cílem bakalářské práce je zhodnotit současný stav marketingového mixu 
společnosti. Analyzuji mikro a makro prostředí společnosti pomocí analýzy Porter 
a SLEPT analýzy. Na základě zjištěných údajů zhodnotím ve SWOT analýze silné 
a slabé stránky firmy a její hrozby a příležitosti.   
Práce se skládá ze tří částí, a to teoretické, analytické a návrhové. 
V teoretické části bakalářské práce se zaměřím na vymezení pojmů marketing, 
marketingové prostředí, SWOT analýza a marketingový mix (produkt, cena, distribuce, 
propagace). 
V analytické části se budu soustředit na společnost SwissCentrum software, s. r. o., 
kde provedu zhodnocení stávající situace marketingového mixu. Dále analyzuji pomocí 
vnitřních a vnějších analýz prostředí společnosti. Vnitřní prostředí pomocí Porterovy 
analýzy a vnější prostředí pomocí SLEPT analýzy. Na základě zjištěných údajů pak 
určím ve SWOT analýze silné, slabé stránky a hrozby a příležitosti firmy. 
Poslední, návrhová, část vychází z analytické části, kde budu navrhovat možná zlepšení 
marketingového mixu.  
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1 Teoretická východiska práce 
 
1.1 Marketing 
 
Hlavním úkolem marketingu je uspokojování lidských a společenských potřeb. Jedná se 
o jednu z nejdůležitějších funkcí a to z důvodu finančního úspěchu firmy.  
Marketingem se zabývají marketéři. Podílí se na tom, jak bude produkt či služba 
vypadat, za jakou cenu se bude prodávat, jaká bude reklama a další. Nabízené produkty 
či služby přizpůsobují požadavkům zákazníků, hlídají konkurenci. Je to jeden z klíčů 
pro úspěch firmy. (Kotler, 2013) 
Každý má na marketing jiný pohled a proto existuje velké množství definic marketingu. 
 „Marketing je uměním a vědou o tom, jak vybírat cílové trhy a jak si prostřednictvím 
vytváření, komunikování a dodávání mimořádné hodnoty získat a udržet zákazníky 
a rozvíjet s nimi vztahy.“ (Kotler, 2003, s. 12) 
Podle Americké marketingové asociace 
„Marketing je systém procesů plánování a realizací koncepcí, tvorby cen, propagace 
a distribuce myšlenek, výrobků a služeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí 
požadavky zainteresovaných jednotlivců či organizací.“  (Urbánek, 2010, s. 10)  
 
1.2 Analýza marketingového prostředí 
 
Podniky musí marketingové aktivity rozvíjet samy, s ohledem na vnitřní a vnější 
podmínky, ve kterých se nachází. Marketingové prostředí rozdělujeme na: 
a) vnitřní prostředí neboli mikroprostředí 
b) vnější prostředí neboli makroprostředí (Foret, 2012) 
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1.2.1 Makroprostředí 
Makroprostředí ovlivňují faktory, které působí na aktivity podniku přímo nebo nepřímo. 
Podnik nemůže tyto faktory nijak ovlivnit. Snaží se na ně pouze včas reagovat. 
Pro zhodnocení makroprostředí se používá zejména analýza hrozeb a příležitostí, 
analýza PESTE nebo PESTLEK. (Foret, 2012) 
Působící faktory: 
1. demografické prostředí – migrace obyvatelstva, vývoj porodnosti, úmrtnost 
2. Ekonomické prostředí – vývoj kurzů, inflace, zadluženost, nezaměstnanost 
3. Přírodní prostředí – týká se klimatických a geografických podmínek, 
materiálového bohatství, ekologických podmínek 
4. Technologické prostředí – inovace, úroveň používaných technologií, doprava 
5. Politické prostředí – zákony, ochrana spotřebitele, nevládní organizace 
6. Kulturní prostředí – tradice, náboženství, hromadné sdělovací prostředky (Foret, 
2012)  
1.2.2 Mikroprostředí 
Patří zde podnik se zaměstnanci, zákazníky, marketingovými zprostředkovateli, 
veřejností, dodavateli, konkurencí, kteří činnost podniku ovlivňují, a také podnik je na 
nich z části závislý. Důležité je, že je může sám měnit. Pro posouzení mikroprostředí 
slouží analýza silných a slabých stránek. (Foret, 2012) 
Dodavatelé dodávají podniku vše, co je k jeho činnosti potřebné. Podstatné je, 
aby dodržovali požadovanou kvalitu dodávek, dodací termíny, smluvené ceny. 
(Foret, 2012) 
Marketingoví zprostředkovatelé jsou zvláštním typem dodavatelů. Dodávají služby 
potřebné pro marketingové aktivity. Patří zde např. přepravní firmy, skladovací firmy, 
agentury marketingových služeb, obchodní a finanční zprostředkovatele. (Foret, 2012) 
Síla veřejnosti se zlehčuje avšak stejně jako zákazníci může veřejnost podnik zničit 
nebo ho poškodit. Patří zde např. reklama, rozhlas, internet, neziskové organizace, 
obyvatelé. (Foret, 2012) 
K zákazníkům řadíme především spotřebitele (např. domácnosti), organizace či vlády. 
(Foret, 2012) 
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Subjekty, které na trhu poskytují zboží stejné nebo substituční, lze považovat za naši 
konkurenci. (Foret, 2012) 
Marketingové mikroprostředí můžeme zhodnotit například pomocí Porterovy analýzy 
pěti konkurenčních sil nebo pomocí SWOT analýzy, kde se zaměříme na interní 
analýzu, silné a slabé stránky společnosti. 
 
1.3 Marketingový mix 
 
Marketingový mix je nejvýznamnějším nástrojem řízení. Firma ho používá k dosažení 
cílů. Obsahuje vše důležité, s čím se firma obrací na trh, na zákazníky. Marketingový 
mix v klasické podobě je tvořen 4 faktory, které nazýváme „čtyři P“.  
 produkt (product) 
 cena (price) 
 místo (place) 
 propagace (promotion) (Foret, 2012) 
Mezi jednotlivými faktory existují různé vazby a proto při sestavování marketingového 
mixu je důležité správně „namixovat“ jednotlivé faktory s ohledem na zákazníky, 
abychom dosáhli úspěchu. Jednotlivé faktory marketingového mixu můžeme dále 
dělit na: (Foret, 2012) 
„Výrobek (produkt) 
výrobkový mix 
 kvalita 
 značka 
 obal 
 design 
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Cena 
cenový mix 
 rabat 
 platební podmínky 
 úvěrové podmínky 
Distribuce 
distribuční mix 
 distribuční cesty 
 distribuční mezičlánky 
 distribuční systémy 
 fyzická distribuce 
Marketingová komunikace 
komunikační mix 
 reklama 
 podpora prodeje 
 public relations 
 osobní prodej 
 přímý marketing“ (Foret a kol., 2005, s. 90) 
 
Se schématem 4P přišel Jerry Mc Carthy v knize Marketing. Studoval 
na Northwesternské univerzitě. Na této univerzitě profesor Richard Clewetta používal 
systém produkt, cena, distribuce a propagace. Jerry Mc Carthy substituoval slovo 
distribuce, slovem místo. (Kotler, 2005) 
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Existují další rozšíření marketingového mixu 4P a to: 
5P 
Rozšířené o:  
 people (lidé) 
7P 
Rozšířené o: 
 people (lidé) 
 processes (procesy) 
 physical evidence (fyzický vzhled) (Kaňovská, 2009) 
 
1.4 Produkt 
 
Má klíčovou úlohu v marketingovém mixu. Produktem rozumíme vše, co slouží 
k uspokojování lidských potřeb nebo ke splnění přání. Produkty můžeme dělit z různých 
hledisek na: (Foret a kol., 2005) 
 hmotné – obecně výrobky 
 nehmotné – služby, nápad, inovační podnikatelská myšlenka 
 spotřební zboží – zboží užívané po nějakou dobu nebo zboží, které se postupně 
spotřebovává 
 kapitálové statky – statky k zabezpečení výrobního procesu nebo ke zpracování 
na spotřební zboží (Urbánek, 2010)  
1.4.1 Úroveň produktu 
V marketingu existují tři základní úrovně produktu jádro, reálný a rozšířený produkt. 
(Foret a kol., 2005) 
 
18 
 
 
Obrázek 1. Úroveň produktu (Zdroj: (Foret a kol., 2005)) 
 
Jádro produktu tvoří hlavní užitek, hodnotu, který je zákazníkovi poskytován. 
(Foret, 2012) 
Jádro je tvořeno základními funkcemi. Zákazníkovi dává odpověď na otázku „Co chci 
koupit?“ (Chalupský, 2005) 
Zákazníci spíše sledují reálný produkt a to jeho kvalitu, design, obal 
a značku.(Foret a kol., 2005) 
Podle některých marketingových odborníků není toto členění dostačující, a proto byly 
tři základní úrovně rozšířeny na pět úrovní. 
1. Základní výrobek – všeobecná užitečnost 
2. Formální výrobek – určitý výrobek 
3. Rozšířený výrobek – očekávaný výrobek 
4. Úplný výrobek – výrobek je rozšířen oproti základnímu výrobku 
5. Potenciální výrobek – výrobek, který bude v budoucnu o něco rozšířen 
(Foret a kol., 2005) 
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1.4.2 Životní cyklus produktu 
Významným podkladem pro vypracování strategií podniku a částí plánů je pozorování 
životního cyklu produktu. Na jednotlivých výrobcích můžeme sledovat různá stádia 
vývoje. Životní cyklus produktu dělíme na čtyři fáze:  
 Fáze zavádění 
 Fáze růstu 
 Fáze zralosti 
Můžou se od sebe lišit objemem a strukturou nákladů, tempem růstu prodeje, 
ziskem apod. (Foret a kol., 2005) 
 
 
Obrázek 2. Životní cyklus (Zdroj: (Karlíček, 2013)) 
 
Fáze zavádění 
Fáze zavádění začíná v momentě, kdy je produkt uvedený na trh. Příjmy z prodeje jsou 
malé a zisk téměř žádný. Je to způsobeno tím, že zákazníci produkt neznají a nemají 
s ním žádné zkušenosti. Nezbytné je vynaložit peněžní prostředky na propagaci. 
Konkurence prakticky neexistuje. Pro první fázi životního cyklu produktu je typická 
vysoká míra rizika. Nový výrobek je potřeba stále upravovat, odstraňovat závady a další 
nedostatky. V této fázi můžeme požívat různé typy cen, nejčastěji se používají ceny 
průnikové neboli zaváděcí ceny a ceny výnosné. Charakteristickým rysem pro fázi 
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zavádění může být také pomalý růst objemu prodeje. Pomalý růst objemu prodeje je 
způsoben např. nedůvěrou zákazníků, nedostačující propagací. (Foret a kol., 2005) 
Fáze růstu 
Typickým rysem pro tuto fázi je změna v objemu prodeje. Roste zájem zákazníků 
o produkt a tím rostou i tržby. Výrobek je na trhu uchycen, projevuje se i propagace 
výrobku. Roste konkurence, na trhu se začínají objevovat substituty a cena se nemění. 
Aby tempo růstu prodeje bylo co nejefektivnější, je třeba se zaměřit na distribuci, 
propagaci, odstraňování vad, sledování zákazníků apod. Firma může postupně začít 
snižovat cenu, aby zaujala i méně důvěřivé zákazníky. (Foret a kol., 2005) 
Fáze zralosti 
Objem prodeje a tržeb zůstává téměř bez změny. Ceny za jednotlivé výrobky 
se dostávají na úroveň konkurence. Hlavním důvodem, proč jsou tržby stabilní, je že trh 
výrobek akceptoval. Ve fázi zralosti dosahujeme zisku a objem prodeje je stabilní. 
Dobré je zákazníkům nabízet modifikované výrobky a odstraňovat nedostatky. 
Podstatné je také úsilí o systematické snižování výrobních nákladů a o kontrolu 
marketingového mixu. (Foret a kol., 2005) 
Fáze zániku 
Jedná se o závěrečnou fázi životního cyklu produktu, kdy začne klesat prodej. Na trh 
přicházejí nové a kvalitnější výrobky. Konkurence se snaží produkt z trhu vytěsnit. 
Zákazníci přestávají mít o produkt zájem. Nevyplatí se investovat do propagace. Pokud 
objem prodeje klesne pod 25 - 30 %, firma by měla začít uvažovat o vyprodání 
produktu nebo o stáhnutí z trhu. Do problémů se může dostat i image firmy. Zákazníci 
mohou získat nedůvěru k výrobku i k firmě a to např. z důvodu velkých slev. 
(Foret a kol., 2005) 
Životní cyklus produktu je pro firmu důležitý a to z důvodu, že jí pomáhá odhadnout 
dobu existence produktu na trhu. Je těžké určit, ve které fázi se produkt nachází. 
(Foret a kol., 2005) 
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1.5 Cena 
 
„Cena je obvykle vyjádřena sumou peněz, množstvím výrobků nebo objemem služeb, 
které kupující poskytuje prodávajícímu jako protihodnotu za určitý výrobek nebo za 
poskytnutí nějaké služby.“ (Foret a kol., 2005, s. 101) 
Určení ceny by se mělo odvíjet od celkové marketingové strategie. Firma by měla 
po uskutečněné analýze situace na trhu posoudit tři otázky: 
1. „Jakou cenu potřebuje po pokrytí nákladů? 
2. Jaká cena je reálná pro realizaci obchodních transakcí? 
3. Jaká cena je potřebná pro dosažení podnikových, konkurenčních cílů?“ 
(Foret a kol., 2005, s. 101) 
Určením ceny neovlivňujeme pouze tržní podíl, zisk, obrat, image a goodwill podniku, 
ale i rozhodování zákazníka a reakci konkurence. Tvoří jediný zdroj příjmů firmy. 
Produkt, distribuce a propagace jsou pro firmu náklady. (Foret a kol., 2005) 
Tvorba ceny není jednoduchá, často se při ní chybuje. Firma dělá chyby především 
v tom, že svědomitě sleduje své náklady (provozní a výrobní) a včas nereagují 
na změny na trhu. Mnohdy je cena určena bez ohledu na ostatní faktory marketingového 
mixu. (Foret a kol., 2005) 
Firmy z velké části určují cenu spíše výrobními podmínkami namísto úrovní spotřeby. 
Požadavky zákazníků, analýzy budoucí struktury trhu, produktivity práce ovlivňují 
cenovou politiku. (Foret a kol., 2005) 
 
1.5.1 Způsoby stanovení ceny 
 
Cena založená na nákladech 
Jedná se o nejběžnější a nejčastější způsob stanovení ceny, a to z důvodu snadné 
přístupnosti k podkladovým údajům, které slouží pro výpočet. K určení ceny 
se používají kalkulační postupy. 
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Stanovení ceny na základě poptávky 
Metoda je založena na odhadu objemu prodeje s vazbou na odlišnou výši ceny. 
Podstatou stanovení ceny na základě poptávky je určení vysoké ceny při vysoké 
poptávce, nízké ceny při nízké poptávce. Firma musí vytvořit cenu na základě 
hodnoty, kterou zboží přisoudí zákazník.  
Stanovení ceny na základě cen konkurence 
Tuto metodu můžeme použít v případě, že firma má stejné nebo podobné 
produkty jako konkurence a proto může vyžadovat srovnatelné ceny. Stanovení 
cen na základě konkurence aplikujeme především při vstupu firmy na nový trh. 
Stanovení cen z marketingových cílů firmy 
Cena je vytvářena podle cílů, kterých chce firma dosáhnout. V případě, kdy jsou 
marketingové cíle určeny jednoznačně, je určení ceny produktů jednodušší. 
Při stanovování ceny může firma kontrolovat jednotlivé cíle: 
 Přežití – V případě přebytku výrobní kapacity, požadavků zákazníků, 
silné konkurence. Ceny jsou nízké a zisk pro firmu není až tak důležitý. 
 Maximalizaci běžného zisku – Výrobky jsou prodávány za co nevyšší 
možnou cenu. Firma se snaží o maximalizaci zisku.  
 Maximalizaci běžných příjmů – Důležité je znát průběh poptávkové 
funkce. Maximalizace běžných příjmů má za následek maximalizaci 
zisku. 
 Maximalizaci obratu – Firma se snaží prodat co nejvíce výrobků. Ceny 
jsou na co nejnižší úrovni. Používáme v případě, kdy je trh na ceny 
citlivý. 
 Maximalizaci využití trhu – Firma stanovuje vysoké ceny u nových 
výrobků, které jsou postupně snižovány v závislosti na objemu prodeje 
a to z důvodu, aby firma přilákala další zákazníky. 
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Stanovení cen na základě vnímané hodnoty 
Za důležitý faktor je považována hodnota, kterou zákazník produktu přikládá. 
Vyráběny jsou produkty pro určitý segment trhu. Firma se snaží uspokojit 
potřeby zákazníků. (Foret a kol., 2005) 
 
1.6 Distribuce 
 
 „Pohyb produktů z místa jejich vzniku do místa jejich konečné spotřeby 
nebo opakovaného užívání se označuje termínem distribuce“ (Foret a kol., 2005, s. 109)  
Způsob jakým se výrobky a služby dostanou ke konečným spotřebitelům. 
(Foret a kol., 2005) 
Cílem distribuce je umožnit zákazníkům, aby si mohli požadované produkty a služby 
koupit na jim dostupném místě, ve správném čase a v potřebném množství. Používáme 
k tomu distribuční cesty. (Foret, 2012)  
1.6.1 Základní vlastnosti distribuce 
1. Fyzická distribuce – jedná se o přepravu zboží a o skladování zboží 
2. Změna vlastnických vztahů – směna produktů mezi odběrateli nebo zákazníky 
3. Doprovodné a podpůrné činnosti – patří zde např. propagace, výzkum trhu 
a další (Urbánek, 2010)  
1.6.2   Distribuční síť se sestává ze subjektů: 
a) Prvovýrobci (těžební průmysl, zemědělství) 
b) Zpracovatelé (masokombináty) 
c) Distributoři (velkoobchod, maloobchod) 
d) Podpůrné firmy (reklamní agentury, pojišťovny, banky, dopravní podniky) 
(Urbánek, 2010) 
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1.6.3 Rozdělení distribuce 
 
Přímá 
Výrobek jde od výrobce přímo ke spotřebiteli. Výhodou přímé distribuce je přímý 
kontakt se spotřebitelem, dále jsou to nižší náklady. Avšak velkou nevýhodou je, 
že nemůžeme pokrýt rozsáhlý trh. (Foret, 2012) 
 
 
 
 
Obrázek 3. Přímá distribuce (Zdroj: (Foret, 2012)) 
 
Nepřímá 
Výrobek je k zákazníkovi dodáván pomocí mezičlánku. Mezičlánkem může být 
např. dovozce, velkoobchod, maloobchod. (Urbánek, 2010) 
Výrobce přichází o kontakt s konečným spotřebitelem. (Foret, 2012) 
 
 
 
Obrázek 4. Nepřímá distribuce (Zdroj: (Foret, 2012)) 
 
1.6.4 Distribuční strategie 
Intenzivní distribuční strategie – Užívá se u výrobků běžné spotřeby. Úkolem je 
proniknout co nejblíže k zákazníkovi. (Foret a kol., 2005) 
Výrobce - 
producent 
Zákazník 
Výrobce - 
producent 
Zákazník Jeden či více 
zprostředkovatelů 
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Selektivní distribuční strategie – Zboží se nabízí v omezeném množství a to z důvodu 
očekávání, že zákazníci budou mít o zboží velký zájem a prodejní místo sami navštíví. 
(Foret a kol., 2005) 
Exkluzivní distribuční strategie – Firma prodává luxusní zboží. Zboží se prodává za 
vysokou cenu. Strategie se snaží předejít nežádoucí konkurenci. (Foret a kol., 2005) 
 
1.7 Propagace 
 
Propagace je v dnešní době nepostradatelnou složkou tržního hospodářství. Hlavní 
úlohou je poskytnout informace zákazníkům o zboží a službách, dále obrátit se na 
stávající a nové zákazníky a prodat zboží. Podstatná je kontinuita marketingové 
komunikace s ostatními faktory marketingového mixu a to z důvodu, že vývoj IT 
a přístup k individuálnímu zákazníkovi se může projevit i v komunikačním mixu, 
a proto je podstatné vycházet z jednotné nebo integrované marketingové komunikace. 
(Vysekalová a kol., 2006) 
1.7.1 Nástroje propagace 
Nástroje propagace rozdělujeme na: 
1. Nadlinkové neboli ATL – masová komunikace (média, reklamy v televizi) 
2. Podlinkové neboli BTL – zaměřena na jednotlivce nebo na určitý segment 
(sociální sítě) (Foret, 2012) 
Mezi základní nástroje patří: 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Public relations 
 Osobní prodej 
 Přímý prodej (Urbánek, 2010) 
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Základní nástroje komunikačního mixu mají různé obsahy, formy i cesty, 
prostřednictvím kterých firma informuje současné a nové zákazníky. V současnosti je 
nepředstavitelné, aby firma bez propagace fungovala. (Foret a kol., 2005) 
Jednotlivé propagační činnosti vyžadují promyšlené, naplánované a dobře 
zorganizované rozhodování především o pěti pomocných faktorech neboli „5M“. 
 Mission (poslání) 
 Message (sdělení) 
 Media (média) 
 Money (peníze) 
 Measurement (měření výsledků) (Foret a kol., 2005) 
1.7.2 Strategie propagace 
 
1. Strategie tlaku (push) 
 Výrobce se usilovně snaží dostat zboží k zákazníkovi např. formou 
osobního prodeje 
2. Strategie tahu (pull) 
 Koneční spotřebitelé požadují od výrobce, přes obchodníky, určitý druh 
zboží, kdy spotřebitelé jsou pod vlivem reklamy nebo mají se zbožím 
osobní zkušenosti. (Foret a kol., 2005) 
1.7.3 Reklama 
Patří mezi typ propagace, se kterým se v běžném životě setkáváme nejvíce. Reklama 
jako placená, neosobní forma komunikace sděluje a přemlouvá zákazníky ke koupi 
propagovaného produktu či služby. Hlavním úkolem je udržet současné a získat další 
zákazníky. (Foret a kol., 2005), (Vysekalová a kol., 2006) 
V České republice je reklama regulována kodexem, který vydala Rada ro reklamu. 
Kodex vymezuje pojem reklamy, subjekty a základní a zvláštní požadavky. Mezi 
základní požadavky náleží čestnost, slušnost, pravdivost. Zvláštní požadavky 
se vztahují k hodnotě zboží, osobnímu doporučení, ochraně soukromí. 
(Foret a kol., 2005) 
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Reklama má tři základní funkce: 
 Zaváděcí – má informativní charakter. Snaží se představit zákazníkům 
nový produkt. 
 Přesvědčovací – snaží se přimět zákazníky, aby kupovali jejich, 
ne produkty konkurence.  
 Připomínací – úkolem je neustálé připomínání produktu zákazníkovi. 
(Foret a kol., 2005) 
1.7.4 Podpora prodeje 
Podporou prodeje rozumíme komunikační aktivity. Cílem komunikačních aktivit je 
zvýšit objem prodeje a nabízet atraktivnější produkty zákazníkům. Je časově omezena. 
Uskutečňuje se pouze ve vymezeném čase a v předem ohlášeném období. 
(Foret a kol., 2005) 
Dle toho, na jaký typ konečných spotřebitelů je podpora prodeje orientována, 
lze z hlediska prodejce rozdělit:  
1. Podporu prodeje vůči zprostředkovatelům 
 Pracovní schůzky 
 Rauty, večírky 
 Odměny 
2. Podporu prodeje vůči spotřebitelům 
 Slevy 
 Rabaty 
 Odměny 
 Testery 
3. Podporu prodeje v maloobchodní činnosti 
 Výprodeje 
 Převádění produktů 
Hlavním cílem podpory prodeje je motivace zákazníků, aby nekupovali produkty 
konkurence, zintenzivnit prodej propagovaného produktu, zaujmout distributory, 
aby propagovali náš výrobek u zákazníků a další. (Foret a kol., 2005) 
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1.7.5 Public relations 
Cílem vztahů s veřejností je soustavné budování dobrého jména firmy, dobrý vztah 
s veřejností a komunikace s ní se záměrem ovlivnění zákazníků. (Foret a kol., 2005) 
Existují dvě základní roviny komunikace: 
a) Komunikace s vnitřním prostředím podniku 
b) Komunikace s vnějším prostředím  
ad a) 
Označujeme také jako interní marketing. Firma se snaží mít vliv na svoje zaměstnance 
a to z důvodu, aby k firmě měli pozitivní vztah a mluvili o firmě jen v dobrém.  
ad b) 
Firma chce mít dobré vztahy s okolím, např. se spotřebiteli, dodavateli, správními 
a kontrolními orgány. (Foret a kol., 2005) 
Základní nástroje 
Jsou tvořeny výstupy, které nazýváme „PENCILS“. 
P = publications – firemní časopisy, výroční zprávy 
E = events – výstavy, kulturní akce 
N = news – zprávy v novinách, materiály na tiskovou konferenci 
C = community involvement activities – investice 
I = identity media – jednotný vizuální styl ve firmě – navštívenky 
L = lobbying aktivity – regulační opatření 
S = social responsibility activities – budování dobrého jména firmy (Foret a kol., 2005) 
1.7.6 Osobní prodej 
Osobní prodej má různé podoby, např. obchodní jednání, prodej v maloobchodní síti. 
Jedná se o nejúčinnější prostředek komunikačního mixu. Používá se pro určité druhy 
produktů, např. kosmetika, kuchyňské nádobí, pojištění. (Foret a kol., 2005), 
(Vysekalová a kol., 2006) 
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Výhody osobního prodeje 
 Přímý kontakt se zákazníkem 
 Užití různých psychologických metod k ovlivnění zákazníků 
 Okamžité reakce na chování zákazníků (Foret a kol., 2005) 
1.7.7 Přímý prodej 
Zaměřuje se na určitý segment trhu, který má dopředu vytipovaný. Produkty jsou 
nabízeny zákazníkům, kteří jsou v databázi. Řadíme zde např. telefonický marketing, 
obchodování pomocí internetu, inzerce, katalogové zboží a další. (Foret a kol., 2005)  
Formy přímého prodeje 
1. Adresný přímý marketing – nabídky jsou adresovány určitým osobám, které jsou 
v databázi firmy. Databáze obsahuje konkrétní údaje o dané osobě (osobní data, 
předchozí nákupy). 
2. Neadresný přímý marketing – produkty jsou nabízeny určitému segmentu trhu, 
ne však určité osobě. (Foret a kol., 2005) 
 
1.8 SWOT analýza 
 
SWOT analýza se zaměřuje na interní a externí analýzu firmy. (Urbánek, 2010) 
SWOT analýza je zkratka počátečních písmen anglických výrazů: 
STRENGHTS – silné stránky 
WEAKNESSES – slabé stránky 
OPPORTUNITIES - příležitosti 
THREATS – hrozby 
Používá se ke zhodnocení současného stavu firmy. (Horáková, 2003) 
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Obrázek 5. SWOT analýza (Zdroj: (Sun marketing)) 
 
Analýza je vhodná pro malé a střední firmy, které nemají dostatečné finanční prostředky 
na marketingové výzkumy. (Domanská, 2008) 
Silné a slabé stránky se týkají vnitřního prostředí. Hodnotí zdroje firmy a její cíle. 
Hrozby a příležitosti plynou z vnějšího prostředí firmy, jako je například 
makroprostředí nebo konkurence. V praxi má SWOT analýza hodně podob. 
(Kozel a kol., 2011) 
1.8.1 Silné stránky 
Značí pro firmu úspěch. Mezi silné stránky patří např.: 
 Know-how 
 Kvalifikovaní pracovníci 
 Nové technologie (Domanská, 2008) 
1.8.2 Slabé stránky 
Za slabé stránky firmy můžeme považovat: 
 Špatně zvolená technologie 
 Kvalita surovin 
 Nedostačující marketingová komunikace (Domanská, 2008) 
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1.8.3 Příležitosti 
Může pro firmu znamenat potencionální užitek. Užitím příležitostí může firma získat 
konkurenční výhodu nebo finanční prostředky. 
Patří zde např.: 
 Možnost investování 
 Navázání nových kontaktů 
 Konkurenční výhody (Domanská, 2008) 
1.8.4 Hrozby 
Jsou opakem příležitostí. Mezi hrozby patří: 
 Silná konkurence 
 Ztráta dobré pověsti firmy (Domanská, 2008) 
 
V této kapitole jsem se zaměřila na vymezení pojmu marketing. Dále jsem rozdělila 
marketingové prostředí na makro a mikro prostředí a podrobněji popsala marketingový 
mix a SWOT analýzu, které budu následně v praktické části analyzovat.
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2 Analýza problému a současné situace 
 
V této části bakalářské práce budu popisovat a analyzovat společnost 
SwissCentrum software, s. r. o. Nejprve společnost představím a následně popíšu 
jednotlivé složky marketingového mixu. Poté se zaměřím na silné, slabé stránky 
a hrozby a příležitosti firmy.  
 
2.1 Představení společnosti 
 
Obchodní firma SwissCentrum software, s.r.o. 
Datum zápisu             10. 4. 1996 
Sídlo                         Prostějov, Vrahovická 4298/, PSČ 796 01 
Identifikační číslo       634 94 949 
Právní forma             Společnost s ručením omezeným 
Základní kapitál         100 000 
 
 
 
Obrázek 6. Logo společnosti (Zdroj: (SwissCentrum software)) 
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Předmět podnikání 
 Poskytování software 
 Koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
 Poradenská činnost v oblasti výpočetní techniky 
 Ekonomické a organizační poradenství 
 Činnost účetních poradců, vedení účetnictví, vedení daňové evidence 
 Výroba, instalace a opravy elektronických zařízení 
V současné době má firma 17 zaměstnanců. 
 
2.2 Historie 
 
Společnost SwissCentrum software, s. r. o. působí na trhu od roku 1996. Zabývá se 
tvorbou a implementací informačních systémů, informačních technologií a také 
poskytuje s tím spojené komplexní služby. Historie společnosti sahá až do roku 1990, 
kdy byla založena společnost SwissCentrum. Zabývala se činnostmi z několika oborů. 
Z důvodu rozvoje počítačů bylo nutné se oddělit a založit novou firmu specializující se 
pouze na oblast IT.  
Společnost vznikla v době, kdy na trh byly uvedeny cenově dostupné počítače řady 286 
a s tím souvisela vysoká poptávka po aplikačním software. Během jednoho roku byl 
vytvořen základ pro jeden z prvních informačních systémů u nás. Tento systém musel 
být v průběhu obměňován a to z důvodu příchodu nových operačních systémů Windows 
a internetu. 
Od roku 2005 dochází k rozšíření vývoje software v oblasti MS SQL, My SQL, OS 
Microsoft a Linux.  
V roce 2005 byl dále zaveden systém managementu jakosti ISO 9001. V roce 2009 
došlo k revizi systému kvality a následně v roce 2011 byl úspěšně obhájen. Díky tomuto 
systému došlo k první etapě systematizace řídících procesů a to mělo za následek rozvoj 
společnosti. 
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V roce 2008 bylo převedeno jádro produktu ManIS do prostředí, ve kterém je možné ho 
provozovat jako internetovou aplikaci. 
V roce 2010 byla otevřena prodejna, která se orientuje na prodej hardware, spotřebního 
materiálu, poskytuje služby související s provozem výpočetní a kancelářské techniky, 
kopírování a grafické práce. 
 
2.3 Organizační struktura 
 
Společnost má dva jednatele, kteří jsou zároveň vlastníky společnosti. Jednatelé jsou 
nadřízenými všech zaměstnanců firmy. Jednotliví zaměstnanci jsou rozděleni do dvou 
skupin. Každý jednatel má určen seznam podřízených. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 7. Organizační struktura (Zdroj: (Vlastní zpracování dle SwissCentrum software)) 
Jednatel 1 
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Odborný 
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2.4 Produktové portfolio 
 
2.4.1 Společnost má dvě hlavní činnosti: 
 implementace informačního systém HELIOS Orange 
 Vývoj a implementace informačního systému ManIS (manažerský informační 
systém) 
IS ManIS Milenium 
Informační systém určený pro malé až středně velké společnosti. Poskytuje informace, 
které managementu firmy pomáhají při řízení. Systém je koncipován tak, aby při 
pořizování vstupů poskytoval maximální množství informací, které využijí při práci 
a zefektivní svoji činnost za co nejkratší čas.  
IS ManIS DMS 
Systém je určený pro podporu spolupráce neboli groupware. Orientuje se na řízení, 
organizaci, správu lidských zdrojů a dokumentů. Groupware systém obsahuje úkoly, 
projekty, pracovní kalendáře apod. Tento informační systém rozšiřuje uvedené funkce 
systému groupware o nové moduly jako je řízená dokumentace, měřidla, marketing 
a další. Obsahuje i modul pro vedení účetnictví. 
 
Obrázek 8. IS ManIS (Zdroj: (SwissCentrum software)) 
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IS Helios Orange 
Jedná se o technologicky vyspělý, stabilní informační a ekonomický systém, který se 
používá pro řízení podnikových obchodních, výrobních a dalších procesů. Informační 
systém je na trhu úspěšný. Vhodný je pro generální, ekonomické, personální ředitele 
a také pro IT managery a další. 
 
 
Obrázek 9. IS Helios (Zdroj : (SwissCentrum software)) 
 
Docházkový systém 
Používá se k automatickému snímání příchodů a odchodů zaměstnanců. Na základě 
docházkového systému mohou vedoucí pracovníci kontrolovat pracovní dobu svých 
podřízených, eviduje také pracovní výkon. 
Zakázkový SW 
Společnost vytváří software na míru, dle požadavků zákazníků.  
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2.5 Služby 
 
Společnost kromě informačních systémů poskytuje také velké množství služeb 
související s informačními technologiemi. Nejčastěji poskytuje: 
Dodávky, implementace a podpora informačních systémů 
 Dodávky informačních systémů 
 Tvorba www stránek 
 Tvorba software na zakázku 
 Servis, správa informačních technologií, sítí a informačních systémů 
 A další 
Systémové práce na PC 
 Instalace a reinstalace operačních systémů 
 Instalace tiskáren, scannerů 
 Instalace antivirů 
 Systémový servis výpočetní techniky 
 A další 
Reprografické práce 
 Tisk a kopírování 
 Kroužková vazba, laminování 
 Vizitky, letáky, plakáty, katalogy 
 Prodej spotřebního materiálu 
Školení a odborné vzdělávání 
 PC školení pro začátečníky, pro pokročilé 
 Internet 
 Administrativní pracovník a kancelářský software 
 Komunikační a obchodní dovednosti 
 A další  
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Účetní a ekonomické služby 
 Vedení účetnictví 
 Administrativní práce 
 Ekonomické a organizační poradenství 
 A další 
 
2.6 SLEPT analýza 
 
Pomocí analýzy SPLEPT zhodnotím makroprostředí společnosti. K analýze využiji data 
z Českého statistického úřadu. 
 
2.6.1 Sociální faktory 
Dle dat zjištěných na webových stránkách Českého statistického úřadu bylo 
k 31.12.2013 v Olomouckém kraji 636 356 obyvatel. Z toho je 325 338 žen a 311 018 
mužů. V kraji je vyšší úmrtnost než porodnost. V roce 2013 se narodilo 6 322 dětí 
a zemřelo 6 830 obyvatel. Převažují lidé starší 65 let. Obyvatel ve věku 0 -14 je 94 054 
(14,8 %), další skupinou jsou obyvatele ve věku  15 – 64, kteří tvoří 429 863 tj. 67,5 %  
a nad 65 let je 112 439 (17,7 %).  
Olomoucký kraj patří ke krajům s nadprůměrnou nezaměstnaností. Nezaměstnanost 
činila k 31.12.2014 8,82 %. V posledních šesti letech kolísá kolem 9 %. Oproti roku 
2013 se mírně snížila. Volných pracovních míst je 2 814, avšak 38 990 lidí se uchází 
o zaměstnání. Vysoká nezaměstnanost je především způsobena špatnou finanční situací 
podniků a také propouštěním ve stavebnictví i armádě. (Měrková, 2013)  
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Graf 1. Obecná míra nezaměstnanosti (Zdroj: (Vlastní zpracování dle ČSÚ)) 
 
Olomoucký kraj je průmyslovou oblastí s rozvinutými službami. Hanácké okresy (např. 
Prostějov, Olomouc) jsou stabilní a rozmanité, kdežto okres Šumperk a Jeseník se řadí 
k ekonomicky slabším regionům. Je to způsobeno špatnou dopravní dostupností 
a obdobím po druhé světové válce, kdy došlo k vysídlení německého obyvatelstva.  
V roce 2013 bylo zaregistrováno 137 119 ekonomických subjektů z toho 13 084 
obchodních společností, 581 družstev, 5 státních podniků, 98111 živnostníků a 2 033 
osob podnikajících v zemědělství.  
 
Shrnutí: 
V současné době je v Olomouckém kraji vysoká nezaměstnanost, což snižuje poptávku 
po produktech. V populaci převažují starší obyvatelé, kteří téměř nepoužívají PC 
či notebooky a to ovlivňuje poptávku po nabízených službách společnosti. Nepotřebují 
žádné softwary či jiné informační systémy tak jako populace v produkčním věku 
např. pro podnikání. 
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2.6.2 Legislativní faktory 
V roce 2015 došlo ke změnám v legislativě, to se společnosti zatím nijak nedotklo. 
Změny se týkají především daně z příjmů fyzických osob, dále vznikla nová sazba DPH 
10 % na léky, dětskou výživu, tištěné knihy apod. 
V minulých letech došlo k několika změnám, které ovlivnili chod společnosti.  
V roce 2013 došlo ke zvýšení sazby základní daně z 20 % na 21 % a snížené daně 
z 12 % na 15 %.  
K 1. 1. 2014 vstoupil v platnost nový občanský zákoník č. 89/2012 Sb. Byl zrušen 
obchodní zákoník, který byl nahrazen Zákonem o obchodních korporacích 
č. 90/2012 Sb.  
Společnost získala certifikát normy ISO 9001. V září 2015 by měla vstoupit v platnost 
novelizace normy ISO 9001:2015. Novelizace je způsobena především vývojem 
v oblasti informačních technologií. Přejít na novou verzi by měla společnost do tří let, 
tj. do roku 2018. (ISO 9001:2015) 
2.6.3 Ekonomické vlivy 
V letech 2012 a 2013 se česká ekonomika nacházela v období hospodářského útlumu. 
Útlum měl za následek růst nezaměstnanosti, firmy méně investovali, spotřeba 
domácností klesala. V roce 2014 začala ekonomika růst.  
 
Graf 2. HDP 2005-2013 (Zdroj: (Vlastní zpracování dle ČSÚ)) 
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HDP do roku 2008 rostlo. V roce 2008 došlo k celosvětové hospodářské krizi. 
Českou Republiku začala krize ovlivňovat v roce 2009, kde vidíme pokles HDP.  
 
 
Graf 3. Průměrná roční inflace 1999-2014 (Zdroj: (Vlastní zpracování dle ČSÚ)) 
 
Útlum v ekonomice měl za následek klesající inflaci. V případě klesající inflace 
spotřebitelé začnou více investovat své úspory a to má za následek růst ekonomiky. 
S inflací souvisí vývoj české koruny vůči zahraničním měnám. V roce 2013 oslabila 
ČNB českou korunu, která měla pomoci české ekonomice v růstu avšak recese a útlum 
odeznívali pomalu. ČNB oslabila korunu znovu v roce 2014 a to z důvodu, aby se česká 
ekonomika nedostala do deflace. Oslabení měny mělo za následek ekonomický růst 
a hrozba deflační pasti pominula. (ČNB, 2013-2015) 
 V dubnu 2015 vzrostly spotřebitelské ceny oproti měsíci březnu o 0, 3 %. Je to 
způsobeno zvýšením cen oblečení a obuvi, dopravy, potravin, nealkoholických nápojů. 
(KURZY.CZ, 2015) 
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Shrnutí: 
Společnost SwissCentrum software nezaznamenala velkou změnu před a po 
hospodářské krizi. Daří se jim udržet kvalitu i rozsah nabízených produktů a služeb. 
Společnost neobchoduje se zahraničními firmami, nemá zahraniční klienty. Působí 
pouze regionálně. Proto oslabení koruny nemělo na společnost žádný pozitivní 
ani negativní vliv. 
2.6.4 Politické vlivy 
V České Republice se poslední roky u moci střídají pravicové a levicové strany. 
Poslední volby do Poslanecké sněmovny Parlamentu České Republiky se konaly 
25.10-26.10.2013. Volby vyhrála strana ČSSD, na druhém místě skončila politická 
strana ANO. 
Střídání pravicových a levicových stran u moci nemá na společnost vliv. 
2.6.5 Technologické vlivy 
Společnost SwissCentrum software se zabývá tvorbou a implementací informačních 
systémů, informačních technologií a dále poskytuje s tím spojené komplexní služby.  
V současnosti se informační technologie rychle vyvíjí a proto je důležité pro společnost 
sledovat vývoj technologií, aby zákazníkům mohli nabídnout, co nejnovější softwary 
a další informační systémy, technologie a služby. 
Jedním z trendů v současné době jsou například webové aplikace. Jedná se o softwarové 
aplikace na internetu (e-shop, chat, slovníky atd.). 
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2.7 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
 
2.7.1 Stávající konkurence 
Na trhu existuje velký počet firem zabývajících se tvorbou a implementací informačních 
systémů a informačních technologií.  
Firma působí pouze regionálně. V Olomouckém kraji mezi konkurenty např. patří 
DATAMIX Solutions s. r. o. a CATHEDRAL Software, s. r. o. 
2.7.2 Potenciální konkurence 
V současnosti existuje velké množství firem nabízejících informační systémy 
a technologie. Pro nově vznikající firmy bude těžší se na trhu uplatnit. Na trhu je hodně 
firem s dlouholetou tradicí. Zejména bude záležet na jejich strategii, finančních 
prostředcích a také na nabízených službách a produktech. Pokud vznikající firma uvede 
na trh nový informační systémem či software, pak bude mít větší šanci se uplatnit. 
2.7.3 Vliv odběratelů 
Společnost nabízí především produkty menším až středním firmám výrobního 
charakteru. Větší firmy postupně odešli z důvodu likvidace (např. Moravolen), fúze 
(Vítkovice, Mittal) nebo přešli na vyšší software od firmy SAP.  
Firma nemá možnost získat zakázku ze státní správy. 
Zákazníci nakupují především informační systémy, specifická softwarová řešení, 
komplexní hardwarové dodávky nebo jednotlivé hardwarové zařízení. S tím souvisí 
široké spektrum služeb, které pro firmu představují 60 % tržeb. Společnost dosahuje 
roční objem tržeb ve výši 12 mil. Kč. 
2.7.4 Vliv dodavatelů 
Společnost provádí především svoje realizace. Často bývá v roli dodavatele zboží 
a služeb konečným zákazníkům. Až na výjimky nevyužívá žádné dodavatele. 
U nabízeného informačního systému Helios jsou distributorem cizího produktu. 
Na základě kupní smlouvy nabízí zákazníkům tento informační systém. Kupní smlouvu 
uzavřeli se společností Asseco Solutions a. s. 
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2.7.5 Substituční vliv 
Substituční vliv u společnosti SwissCentrum software je malý. Společnost nabízí 
od firmy Asseco Solutions informační systém Helios. Vytváří softwary zákazníkům 
přímo na míru. Od požadavků se pak dále odvíjí cena. 
V dnešní době existuje mnoho firem, které se orientují na oblast informačních 
technologií. Nabídka aplikačního software na trhu roste a je stále obtížnější něco 
vymyslet a uspět s tím.  
 
2.8 Marketingový mix 
 
2.8.1 Produkt 
 
Společnost SwissCentrum software, s. r. o. nabízí softwarové produkty IS Helios, 
IS ManIS, docházkový systém a další. Nabízí s tím spojené komplexní služby, jako jsou 
dodávky, servis, instalace.  
V Prostějově provozuje prodejnu, ve které nabízí služby – tisk, kopírování, kroužkové 
vazby, grafické práce (vizitky, letáky) apod.  
Nabízené produkty jsou převážně orientovány na malé až střední firmy výrobního 
a obchodního charakteru, dále jsou poskytovány služby živnostníkům a konečným 
spotřebitelům. 
Společnost má klienty z velké části na střední Moravě a také na Ostravsku.  
Zabývají se myšlenkou o rozšíření působnosti na zahraniční trhy okolních států, 
konkrétně na Slovensko. V současné době je koruna uměle snížena ČNB oproti euru 
a ostatním cizím měnám. Služby společnosti by eventuálně mohly být ekonomicky 
výhodné pro slovenského zákazníka. Je to ovšem spojeno s určitou investicí 
vynaloženou na průzkum trhu, na zřízení pobočky, dále na propagaci a další, na což 
v současné době firma nemá finanční prostředky. Proto je tato myšlenka o expanzi spíše 
vizí než realitou. 
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2.8.2 Cena 
 
Tvorba ceny je pro společnost variabilní záležitostí. 
Zboží 
Cena u zboží je dána nákupní cenou. Zákazníci v dnešní době mají možnost srovnání 
cen na webových stránkách konkurenčních firem, a proto se také výše ceny odvíjí 
od cen konkurence.  
IS Helios 
U smluvního prodeje licencí IS Helios je stanoven ceník a dále má společnost 
k dispozici cenový konfigurátor, který provádí výpočet ceny licence. Cenový 
konfigurátor není veřejný. Je možné se od předem určených cen odchýlit, a to dle 
vymezených pravidel.  
Zákazník si sám vybere kolik modulů a licencí potřebuje. Následně cenový konfigurátor 
provede výpočet jednotlivé ceny modulů a celkové licence. 
Služby 
Pro služby se každý rok vyjednává ceník. 
Software 
U produktů v oblasti software společnost nejprve projednává strategii prodeje - Jak se 
bude produkt vyvíjet, jak budou vysoké náklady, kdo je cílová skupina a za kolik se 
prodávají srovnatelné produkty.  
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Obrázek 10. Strategie prodeje (Zdroj: (Vlastní zpracování dle SwissCentrum software)) 
 
Cena produktů je zveřejňována v omezeném množství a to z důvodu, že s prodejem jsou 
spojeny další související služby. Společnost si chce zachovat prostor pro strukturální 
přesuny. Řídí se heslem „Ve své podstatě je jedno, jestli dražší kůň nebo chomout, 
když musím koupit obojí.“  
Cenotvorba  
Obchodní strategie firmy pro cenotvorbu je založena na individuálním přístupu 
ke klientovi. Klientovi nejprve představí informační systém, dále mu sestaví návrh 
modulů a příslušný počet licencí, které firma ocení.  
1. ocenění uživatelských přístupů do informačního systému cca 3 800 Kč 
2. licence k jednotlivým modulům 3 800 – 20 000 Kč 
3. průměrná cena modulu pro jednoho uživatele cca 10 000 Kč 
Ceny jsou uvedeny bez DPH. 
Cena modulů klesá v případě, kdy je uživatelů 5 a více.  
Implementace systému tvoří významnou složku ceny. Ceny za práci konzultantů jsou 
stanoveny ceníkem. Výrobce IS Helios poskytuje klientům služby v rozmezí 1 200 – 
1 600 Kč/hod bez DPH. Společnost SwissCentrum software má ceny nižší – viz 
přiložený ceník. 
strategie 
společnosti 
vývoj produktu 
výše nákladů 
cílová skupina 
cena u 
konkurence 
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2.8.3 Distribuce 
 
Přímá a nepřímá distribuce 
Jedná se o společnost, která provádí z velké části realizace. Často bývá v roli dodavatele 
zboží a služeb konečným spotřebitelům.   
U nabízených informačních systémů jsou v pozici distributora cizího produktu. 
Zakázky a dodací lhůty 
Zakázky v oblasti aplikace informačních technologií jsou různorodé. 
U dodávek a implementací informačních systémů je důležitá aplikace metod 
projekčního řízení, na které se tvoří detailnější projekty. Jejich realizace trvá několik 
měsíců až let. 
V případě, že společnost dodává zákazníkovi např. server, je dodací lhůta menší. 
Zpravidla několik týdnů. 
U zboží existují různorodé distribuční kanály. Zboží v oblasti IT je rozděleno 
do kategorií. U dodavatelů je definována dostupnost zboží a následně je to vymezeno 
v nabídkách. V nabídkovém řízení musí společnost brát na vědomí jeho dostupnost 
a pracovat s tím. Pokud je dostupnost zboží špatná, musí společnost nabídnout jiné, 
dostupné alternativy. 
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2.8.4 Propagace 
 
Společnost působí pouze regionálně. Kvůli omezeným zdrojům musí volit finančně 
dostupnou a také co nejefektivnější formu propagace. Dává přednost cíleným akcím 
před plošnou propagací. Ta je minimalizována.  
Propagace prostřednictvím internetových vyhledávačů (SEO optimalizace) 
Za co nejefektivnější nástroj, v oblasti dodavatele informačních systémů, společnost 
považuje aplikaci podpory dohledatelnosti přes internetové vyhledávače. A to z důvodu, 
že většina konečných spotřebitelů hledá vhodný informační systém pomocí webových 
stránek.  
Public Relations 
Mezi nedůležitější formu propagace společnosti patří Public Relations neboli vztahy 
s veřejností. Obchodní zástupci provádí cílený výzkum a vyhledávají potencionální 
zákazníky. Mapují si jejich potenciál a snaží se jim nabídnout produkty a služby 
společnosti. 
 
2.9 SWOT analýza 
 
2.9.1 Silné stránky 
Za silnou stránku společnosti můžeme považovat konkurenční výhodu a to hned 
z několika důvodů. Podnik má již dlouholetou tradici. Na trhu působí od roku 1996. 
Od svého založení si společnost na trhu vybudovala dobré jméno a to pro svoji 
spolehlivost a serióznost. Její tým tvoří vysoce kvalifikovaní pracovníci. 
Firma klade důraz na vybudování dobrých vztahů se zákazníky. Snaží se být vstřícní, 
ochotní, rychle reagovat apod.  
Další silnou stránkou jsou stabilní ceny. Ceny jsou přizpůsobeny reálným možnostem 
zákazníků, cenové politice konkurenčních firem. 
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2.9.2 Slabé stránky 
Slabou stránkou společnosti je zastupitelnost. Firma musí obsáhnout širokou 
technologickou oblast. Je postavena na odbornosti pracovníků a každý personální 
výpadek představuje komplikaci, tzn., do jaké míry můžou pracovníka zastoupit nebo 
nahradit. 
Společnost je závislá na ekonomické stabilitě svých klientů. Jedná se o menší firmu, 
a proto jsou schopni obsloužit menší skupinu zákazníků. V případě, kdy se významnější 
klient dostane do potíží, má to dopad i na firmu.  
Oblast informačních technologií je považována za investičně lukrativní a z toho důvodu 
je zajímavá pro investory. Na trhu s IT začínají převažovat kapitálově silné firmy, které 
mají více prostředků na vývoj nových produktů, mají daleko větší možnosti hýbat 
s cenami služeb a výrobků směrem dolů, nabízí zákazníkům širší škálu služeb a vyšší 
servis a tím omezují působnost menším firmám. 
Společnost má omezený rozpočet pro schopnost financovat marketing, obchodní 
aktivity a vývoj nových produktů. Kvůli těmto činnostem dosahuje nižší produktivity. 
2.9.3 Příležitosti 
Společnost poskytuje produkty a služby převážně na střední Moravě a na Ostravsku. 
Velkou příležitostí je tedy poskytování produktů a služeb po celé České Republice 
a do zahraniční. 
Společnost by mohla využít dotačních programů z Evropské unie na její rozvoj 
a vzdělávání zaměstnanců. 
Dále by společnost mohla rozšířit svou nabídku produktů o další softwary nebo webové 
aplikace. 
2.9.4 Hrozby 
Mezi největší hrozbu společnosti patří neplatící zákazníci. Mohou způsobit nedostatek 
finančních prostředků ve firmě a tím neschopnost platit zaměstnancům mzdy. 
Dále nedostatek kvalifikovaných zaměstnanců z důvodu jejich odchodu ke konkurenci 
nebo nedostatečnému školení pracovníků.  
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Další hrozbou společnosti je vznik nové konkurence na trhu s informačními 
technologiemi a hospodářská krize. 
 
Tabulka 1. SWOT analýza (Zdroj: (Vlastní zpracování)) 
Silné stránky Slabé stránky 
 Dlouholetá tradice 
 Dobré jméno 
 Kvalifikovaní pracovníci 
 Vztahy se zákazníky 
 Stabilní ceny 
 Špatná zastupitelnost 
 Závislost na ekonomické stabilitě 
 Omezený rozpočet 
Příležitosti Hrozby 
 Rozšíření služeb do zahraničí a po 
celé České Republice 
 Dotace z EU  
 Rozšíření sortimentu 
 Nová konkurence na trhu 
 Neplatící zákazníci 
 Nedostatek kvalifikovaných 
zaměstnanců 
 Hospodářská krize 
 
 
Na základě provedených analýz – SLEPT analýzy, analýzy Porter, SWOT analýzy 
a zhodnocení marketingového mixu budou ve třetí části práce vytvořeny návrhy na 
zlepšení situace společnosti. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
V poslední části bakalářské práce se pokusím společnosti navrhnout možná zlepšení, 
která by měla přinést lepší informovanost o firmě a tím by se měla zvýšit poptávka 
po produktech a zisk společnosti. Původně firma měla v plánu vymyslet nový produkt, 
který jsem měla popsat a následně mu navrhnout cenu, distribuci a propagaci. Avšak 
v průběhu realizace bakalářské práce došlo k významným změnám v oblasti 
managementu a hospodaření. Společnost nemá v současné době finanční prostředky 
na návrh nového produktu, proto rozepíši jednotlivé 4P samostatně. 
 
3.1 Produkt 
 
V současné době je pro firmu stále obtížnější prosadit se s novým produktem na trhu.  
V IT světě dynamicky rostou nároky klientů, ale možná rychleji roste nabídka 
dostupného aplikačního SW. Tomu se dá obtížně konkurovat. 
Strategií společnosti je nabízet zákazníkům kvalitní, propracovaný a komplexní produkt 
velkého a zároveň silného výrobce. Dále se snaží zákazníkům zajistit kvalitní servis 
a k tomu navíc specializovaná řešení, která jsou integrována k ERP systému. 
Webové aplikace 
Pro další rozvoj společnosti bych doporučovala se více zaměřit na vývoj webových 
aplikací. V současné době se opouští od klasických offline programů a vznikají webové 
aplikace, které jsou ze strany vývojářů, klientů nebo uživatelů výhodnější v mnoha 
ohledech. Podstatnou výhodou je přenositelnost. Webové aplikace fungují na většině 
platformách, a nemusí se vyvíjet zvlášť pro různé platformy. Další výhodou je 
přístupnost, tzn., že k aplikaci se dostaneme z jakéhokoliv zařízení či místa, kde je 
přístup na internet. Zatímco offline aplikace jsou přístupné pouze ze zařízení, na kterém 
jsou nainstalovány. 
Kvůli výše uvedeným a mnoho dalším výhodám se stávají webové aplikace hodně 
oblíbenými a žádanými, proto bych doporučovala společnosti zaměřit se tímto směrem. 
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Jak by vývoj webových aplikací a celkově softwaru na míru měl probíhat, spadá do 
oboru softwarového inženýrství. Software na míru společnost nabízí jako své služby. 
Softwarové inženýrství je rozsáhlé a společnost by jej měla zvládat k dosažení dobrých 
výsledků. 
Metodologie vývoje se může lišit dle projektu. Zvláště u softwaru na míru mohou být 
metodiky vývoje různé. Pro jednodušší projekt může dostačovat klasický vodopádový 
model, pro jiné projekty některé z agilních metodik, které jsou opakem vodopádového 
modelu. 
Firma má dispozice na to, aby se mohli zaměřit na webové aplikace a to hlavně díky 
zkušenému týmu vývojářů. Realizace pro firmu nebude nákladná, ani by neměla být 
náročná. 
Firma může do webových aplikací, které vytvořila umisťovat svou ochrannou známku. 
Může to sloužit i jako reklama a společnost by se tím mohla dostat více do podvědomí 
lidí a zároveň jí to může přinést novou klientelu. 
 
3.2 Cena 
 
Společnost nabízí IS Helios od firmy Asseco Solutions, kde ceny jsou stanovené. 
U služeb každý rok projednávají ceník. Zboží je dáno nákupní cenou a softwary se 
odvíjí od požadavků konečných spotřebitelů. 
Společnosti doporučuji, aby u produktů a služeb nadále sledovali ceny konkurence. 
Nabízeli produkty a služby za stejnou či výhodnější cenu a to z důvodu přilákání 
nových zákazníků, a dále aby udržovali kvalitu na dobré úrovni. 
 
3.2.1 Online kalkulačka 
Chtěla bych firmě navrhnout, aby na svoje webové stránky umístili online kalkulačku. 
Kalkulačka vypočítá budoucím zákazníkům předběžnou cenu softwaru, o který mají 
zájem. Měla by fungovat následovně: 
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 zákazník si otevře webové stránky společnosti 
 poté si rozklikne aplikaci online kalkulačka, kde si navolí jednotlivé moduly a 
k tomu příslušné licence  
 určí počet uživatelů 
 následně kalkulačka vypočítá přibližnou cenu, kterou si můžou budoucí 
zákazníci porovnat s konkurencí 
 pro zákazníky bude kalkulace zdarma 
V současné době u firem v oblasti informačních technologií není moc běžné. Společnost 
umístěním kalkulačky na webové stránky by měla konkurenční výhodu oproti ostatním 
firmám, které převážně mají zveřejněný ceník pouze v PDF podobě nebo vůbec. 
O vhodném umístění kalkulačky na webu rozhodne vybraný designér, který bude 
navrhovat strukturu webu a wireframe. 
Doporučuji, aby si společnost online kalkulačku sama navrhla a poté by jeden 
z programátorů firmy kalkulačku implementoval. Za implementaci by měli zaměstnance 
finančně odměnit. Finanční odměna by se měla pohybovat ve výši 2 000 Kč. 
Zákazníci na základě vypočítané ceny z online kalkulačky se rozhodnou, zda mají 
o produkt zájem. V případě, že se pro produkt rozhodnou, kontaktují obchodního 
zástupce, který s nimi začne vyjednávat. 
Vzhledem k omezeným zdrojům by společnost kalkulačku mohla propagovat na svém 
firemním profilu na Facebooku, který je bezplatný. 
 
3.3 Distribuce 
 
Činností společnosti není velkoobchod či maloobchod se zbožím. Zabývají 
se dodávkami a implementací informačního systému, dodávkami hardwarové 
infrastruktury a poskytují k tomu potřebné služby. 
Distribuce není klíčovým problémem firmy. Je to spíše o koordinaci zakázky v oblasti 
zajištění zboží pro realizační procesy. 
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K zákazníkům se snaží společnost přistupovat individuálně. Mají ověřeno, že pro 
konečné spotřebitele je podstatná otevřená komunikace s dodavatelem. Zákazník musí 
mít jistotu, že má korektní informace a také, že může danou problematiku 
prokonzultovat.  
Myslím si, že se firma při distribuci ubírá správným směrem, když na první místo staví 
otevřenou komunikaci mezi spotřebitelem a dodavatelem, kdy k danému sortimentu, 
který nabízí je to nejlepší volba. 
Doporučený postup při realizaci zakázky 
Obchodní zástupce z firmy by měl neustále zjišťovat situaci na trhu v oblasti 
informačních technologií. Vytipuje si potencionální zákazníky, kterým následně rozešle 
propagační materiály (letáky) s kontaktem na firmu. Jedná s potenciálními zákazníky 
a uzavírá s nimi smlouvu. Své požadavky prokonzultují zákazníci s konzultantem IS 
a ten jim následně navrhne efektivní řešení. IT technik nainstaluje zákazníkovi 
požadovaný software a také jej proškolí. V případě reklamací se zákazníci obrací 
na obchodního zástupce. 
 
3.4 Propagace 
 
Společnost má pouze regionální působnost a s tím souvisí i míra povědomí 
o společnosti. Je důležité dělat maximum pro zviditelnění, ale to vše v rámci omezených 
finančních možností. Rostoucí konkurence a rostoucí nároky klientů nutí firmu zvyšovat 
aktivitu při vyhledávání nových zakázek, aby si zajistili udržitelný rozvoj firmy. 
Celoplošné reklamy nejsou pro firmu dostatečně účinné a efektivní. Proto se od ní 
v oblasti IT ustupuje. Tento typ reklamy se používá u krabicového software jako 
je např. Pohoda nebo k propagaci velkých značek (Lenovo, HP apod.).  
Za vhodnou formu propagace firma považuje přímé a nepřímé reference, dohledatelnost 
značky a produktů přes internetové vyhledávače. Tuto formu společnost využívá. Platí 
si za dohledatelnost prostřednictvím klíčových slov a souvětí.  
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Způsob propagace SEO optimalizace, tedy vyhledávání přes klíčová slova, se mi zdá 
účelný. Je všeobecně známo, že si většina obyvatel, potencionálních zákazníků, 
vyhledává informace pomocí klíčových slov v různých internetových vyhledávačích. 
Proto se domnívám, že se jedná o velmi efektivní zviditelnění společnosti.  
Jiná forma reklamy jako např. reklama v regionálním rozhlase, regionální televizi, 
regionálním tisku nebo velkoplošné billboardy jsou pro firmu ekonomicky nevýhodné 
a jejich efektivnost neodpovídá vynaloženým nákladům za tuto službu. 
3.4.1 Webové stránky 
Společnost v současné době nemá kvalitní webovou prezentaci, což nevytváří dobrý 
dojem. Obzvlášť firmě podnikající v oblasti IT.  
Webová prezentace se mi zdá nekvalitní hned z několika důvodů. Pro běžného uživatele 
a potencionálního zákazníka je web nepřehledný, má zastaralý a nemoderní design. 
Dále na webové prezentaci chybí propojení se sociálními sítěmi, což je v dnešní době 
trend. 
Stránky pro zákazníky by měly být především přehledné a měly by na první pohled 
zaujmout. Proto bych navrhovala vytvoření nových webových stránek. 
Postup při návrhu: 
1. návrh stuktury webu a vytvoření wireframe 5 000 Kč 
2. vytvoření nového grafického návrhu formou soutěže (výběrového řízení) 
10 000 Kč 
3. nakódování a implementace na CMS 15 000 Kč 
4. SEO optimalizace, propagace webu, zaučení a konzultace zaměstnance firmy od 
SEO specialisty 8 000 Kč 
5. pravidelná údržba a propagace asi 2 000 Kč/měsíc 
Návrh struktury webu a vytvoření wireframe bych doporučovala společnosti zajistit 
formou outsourcingu od profesionálního designera. Druhý bod, grafický návrh, 
také formou outsourcingu, ale formou otevřené soutěže, kterým by firma mohla 
dosáhnout kvalitního grafického návrhu. Nakódování a implementaci CMS by měl 
zvládnout vývojář firmy.  
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Pravidelnou údržbu webu a aktualizaci informací by mohl provádět zaškolený 
zaměstnance firmy. Zaměstnanec by byl za údržbu ohodnocen ve výši 2 000 Kč/měsíc.   
3.4.2 Facebook 
V návaznosti na předchozí návrh by si měla společnost založit firemní profil 
na Facebooku. V současné době většina lidí, firem vlastní svůj profil a je důležité držet 
krok s ostatními. 
 
 
Obrázek 11. Firemní profil (Zdroj: (Facebook)) 
 
Na svém profilu, by společnost měla mít vložené svoje logo, popsané produkty, 
které nabízí, novinky či různé aktuální slevy. 
Měla by své zákazníky informovat o novinkách v oblasti informačních technologií 
a především s nimi komunikovat. 
Jedná se o bezplatnou formu propagace. Důležité je určit správce stránky. Doporučovala 
bych zaměstnance z firmy, který bude firemní profil spravovat. Správce profilu 
by  polečnost měla finančně odměnit. Výše finanční odměny závisí na domluvě. 
Finanční odměnu bych doporučovala ve výši 1000 Kč za měsíc. 
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3.4.3 Propagační materiál 
Z důvodu většího povědomí lidí o společnosti a také z důvodu zvýšení poptávky 
po produktech doporučuji umístění stojanu s letáky a vizitkami do prodejny 
Copycentrum, kterou vlastní společnost SwissCentrum software.  
Prodejna byla otevřena v roce 2010. Orientuje se na prodej hardware, spotřebního 
materiálu a poskytuje služby související s provozem výpočetní a kancelářské techniky, 
kopírování a grafické práce. 
Stojan by měl být umístěn na dobře viditelném místě, nejlépe při vstupu do prodejny, 
ve výši očí. Cena stojanu se pohybuje okolo 2 000 Kč. 
Do stojanu by měly být umístěny letáky ve velikosti A5 a vizitky. 
Letáky 
Letáky budou obsahovat logo společnosti, sídlo společnosti, kontakt na společnost. 
Měly by informovat potencionální zákazníky o nabízených produktech a službách.  
Jak by měl leták vypadat: 
 barevné provedení 
 jednoduchý, přehledný 
 zdůrazněny případné akce a slevy na služby a produkty 
Návrh letáku viz příloha č. 4.  
Vizitky 
Vizitky budou obsahovat logo společnosti, sídlo a kontakt na zaměstnance firmy. 
Každý ze zaměstnanců (manažeři, obchodní zástupce, programátoři, konzultanti IS) 
bude mít svoji vizitku. Měly by být jednoduché a přehledné.  Návrh vizitky viz příloha 
č. 2 a 3. 
Letáky a vizitky si společnost může nechat vytisknout ve své prodejně. Nejprve bych 
společnosti doporučovala nechat si vytisknout menší počet letáků a vizitek (100 kusů), 
aby věděli, zda to má na potencionální zákazníky vliv a pomůže jim to získat nové 
zakázky. V případě kladného vlivu, pak společnosti doporučuji natisknout propagační 
materiály ve větším množství z důvodu množstevních slev. 
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Shrnutí: 
 podlahový stojan  2 000 Kč  
 letáky    370 Kč/100 ks 
 vizitky   190 Kč/100 ks 
 
3.5 Ekonomické vyčíslení návrhů 
 
Doporučila bych firmě zaměřit se na vývoj webových aplikací. V současné době se 
začíná upouštět od offline programů z důvodu nepřenositelnosti a přístupnosti. 
U ceny jsem navrhla vytvoření online kalkulačky, která by měla být umístěna 
na nových webových stránkách firmy. 
Společnost není moc známá, a proto je důležité zaměřit se na propagaci. Navrhla jsem 
vytvoření nových webových stránek z důvodu nepřehlednosti a starého, nemoderního 
designu. Dále vytvoření firemního profilu na sociální síti Facebook a umístění stojanu 
s vizitkami a letáky do prodejny.  
Souhrn nákladů společnosti by činil: 
 implementace online kalkulačky  2 000 Kč 
 vytvoření webových stránek   38 000 Kč 
 správa webových stránek   2 000 Kč/měsíc 
 správa firemního profilu   1 000 Kč/měsíc 
 podlahový stojan     2 000 Kč 
 letáky a vizitky    560 Kč 
     
Jednorázové náklady jsou ve výši 43 560 Kč. Opakované náklady za správu webových 
stránek a firemního profilu činí 3 000 Kč/měsíc. U letáků a vizitek se zatím jedná 
o jednorázový náklad. V případě, kdy budou propagační materiály efektivní, by měla 
společnost začít uvažovat o dalším tisku.  
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Společnost by výše navrhované změny nedokázala realizovat najednou z důvodu 
omezených finančních zdrojů. Proto bych firmě doporučovala realizovat uvedené 
návrhy postupně, viz tabulka č. 2.  Také záleží na firmě, zda se rozhodne pro realizaci 
všech nebo pouze některých výše uvedených návrhů. 
 
Tabulka 2. Časový plán (Zdroj: (Vlastní zpracování)) 
Návrh Realizace návrhu 
vytvoření firemního profilu na Facebooku červenec 2015 
koupě stojanu + tisk letáků a vizitek srpen 2015 
vytvoření nových webových stránek říjen – prosinec 2015 
implementace online kalkulačky leden 2016 
 
Implementace jednotlivých návrhů závisí také na množství a velikosti zakázek. Firemní 
profil bych doporučovala vytvořit v červenci 2015, jedná se o bezplatnou formu 
propagace. Po realizaci první zakázky si firma může dovolit koupit stojan a nechat 
vytisknout propagační materiály. Největším nákladem pro firmu bude tvorba nových 
webových stránek za cca 38 000 Kč. Po šesté větší zakázce by společnost neměla mít 
s touto realizací problém. V návaznosti na nový web by uvedli v průběhu měsíce ledna 
do provozu online kalkulačku. 
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4 ZÁVĚR 
 
Bakalářská práce je zaměřena na zhodnocení stávajícího marketingového mixu 
společnosti SwissCentrum software, s. r. o. a na jeho zlepšení. Společnost se zabývá 
tvorbou a implementací informačních systémů, informačních technologií a poskytuje 
s tím spojené komplexní služby. 
V první, teoretické části jsem se zaměřila na definování pojmů marketing, marketingové 
prostředí, SWOT analýza a na marketingový mix – produkt, cena, distribuce 
a propagace. 
V analytické části jsem představila společnost SwissCentrum software, s. r. o. Uvedla 
jsem základní údaje o firmě, popsala její produkty a služby, historii a organizační 
uspořádání. Následně jsem provedla analýzu makroprostředí pomocí analýzy SLEPT. 
Dále jsem zhodnotila mikroprostředí pomocí Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil 
a shrnula všechny silné, slabé stránky, hrozby a příležitosti pomocí SWOT analýzy.  
V poslední, návrhové části jsem se pokusila využít všech informací o firmě o jejím 
současném marketingovém mixu a nabídnout optimální řešení, které by vedlo k nárůstu 
zviditelnění firmy na trhu, které by vybudilo zájem budoucího zákazníka. Vyšší zájem 
o produkty a služby a následně s tím související vyšší zisky.  Snažila jsem se najít 
mezery v oblasti produktu, ceny a především v propagaci firmy a vylepšit stávající 
strategii firmy v jednotlivých oblastech. Ve sféře produktu bych navrhla, aby 
se společnost zaměřila na webové aplikace, které v současné době určují směr, upouští 
se od klasických offline programů, webové aplikace mají velkou výhodu, k aplikaci 
se dostaneme z jakéhokoliv zařízení či místa, kde je přístup na internet. V oblasti ceny 
se jedná o vytvoření online kalkulačky, která by měla být umístěna na webové stránky 
společnosti. Největší možnost zlepšení firmy, jsem viděla v její propagaci. Navrhla jsem 
vytvoření nových webových stránek z důvodu nepřehlednosti a zastaralého designu 
stávajících stránek. Webová prezentace by měla být propojena se sociálními sítěmi. V 
návaznosti na to jsem společnosti doporučila vytvořit si firemní profil na Facebooku. 
Dále by mohli do prodejny Copycentrum v Prostějově, kterou společnost vlastní, 
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umístit stojan s propagačními materiály, který by mohl přinést větší povědomí o firmě 
a novou klientelu. Provedla jsem návrh jednoho možného propagačního letáku a vizitky.
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